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1. INTRODUGAO

A presente pesquisa aborda de forma clara e objetiva aspectos
relacionados a venda de produtos por catélogos, com o propésito de aprofundar na
busca de relevantes informacdes sobre o relacionamento entre revendedoras e

clientes.

O desenvolvimento do mercado e a agilidade da concorréncia tém
tornado os compradores mais habilidosos e sofisticados, exigindo de um lado
produtos/servicos mais amplos e de outros vendedores mais eficazes. Pois, o
grande dilema da maioria das organizagdes ainda gira em torno de como montar
uma equipe de revendas que consiga atingir as metas para satisfazer os propositos

da empresa, do cliente e das proprias revendedoras.

Estamos em uma época mais exigente e mais rapida da historia em
relagdo aos profissionais de vendas. Ser um bom vendedor é a ferramenta mais
eficiente de fazer com que os pensamentos e atitudes, sua apresentacdo e
comunicacgéo, trabalhem a seu favor em seu ambiente de trabalho, criando
habilidades de se auto-motivar e de motivar as pessoas a sua volta e acreditar na

propria capacidade de realizagéo e de superagéo dos obstaculos.

Na area de vendas, certas pessoas sempre tém mais sucesso que outras.
Existem motivos para tanto e muitos deles sdo constantes, qualquer que seja a
venda, no caso que estamos estudando € a venda através de catalogo, existem
caracteristicas Unicas que precisam ser dominadas e aplicadas consistentemente

para que o vendedor atinja o nivel de um alto desempenho.

A presente monografia pretende ajudar as revendedoras do Catalogo
Hermes a tentar sanar o problema: Como estd sendo o relacionamento das
revendedoras e clientes? Sendo assim, estas poderdo melhorar suas habilidades de
vendas possibilitando as mesmas criar um entusiasmo com estratégia técnica e

habilidades de vendas que possam trazer sucesso. Podendo assim ajuda-las a



combater e vencer dificuldades do dia-a-dia, encontrados em situagdes reais de
vendas. Este estudo tem como interesse primordial atingir os objetivos que sao:
conhecer e analisar, como estda sendo o relacionamento de vendas entre
revendedoras e clientes; diagnosticar a opinido dos clientes Hermes sobre a
satisfacdo com as revendedoras; analisar até que ponto as revendedoras estéao
deixando a deseja na hora de oferecer os produtos expostos no Catalogo Hermes;
Analisar informacdes sobre o tema aqui pesquisado: Vendas por Catélogo. Sendo
assim, procurar conhecer e dar solugdes para que as revendedoras e clientes
estejam sempre satisfeitos.

Embora muito outros fatores sejam fundamentais para o sucesso em
vendas e em manter o cliente, o vendedor tem que ter uma atitude positiva em
relacdo a sua empresa, a seus produtos, aos clientes e a si mesmo. Ha ainda
importantes caracteristicas para se estabelecer um relacionamento de vendas
duradouro com o cliente e as disposi¢des de servi-lo. Os clientes precisam acreditar
que vocé se preocupa com eles e com seu bem-estar. Profissionais de vendas,
respeitam os clientes,os tratam de forma justa, gostam deles e desenvolve com eles

um bom relacionamento de trabalho semelhante a uma parceria.
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2. JUSTIFICATIVA

O presente projeto € de suma importéancia para a Distribuidora Hermes, o
qual tentara proporcionar uma melhor anélise de como manter um relacionamento
mais reforgado entre revendedoras e clientes, atualizando métodos que facilitem a
conscientizacdo da importdncia deste relacionamento, alcangando assim os

objetivos necessarios para conquistar e manter os clientes.

A venda esta voltada tanto para as necessidades do vendedor quanto
para as do comprador. H& duas preocupagdes por parte do vendedor que sao as
necessidades de converter seu produto em dinheiro, e a idéia de satisfazer o cliente
por meio do produto. Para isso, devem levar em conta os seguintes requisitos:
atender as necessidades de maneira lucrativa; identificar os desejos e anseios do
cliente, procurando atendé-lo de forma satisfatéria. Lembrando que o cliente € a
meta preferencial da empresa.

Superficialmente, satisfagdo do cliente € um assunto muito complexo.
Exige que a empresa conheca bem todos os seus produtos, sem esse
conhecimento, é impossivel se fazer as perguntas apropriadas para determinar o

nivel de satisfagcéo do cliente.

T&o importante como vender é administrar a venda, pois até que o cliente
receba e aceite a mercadoria, constante do seu pedido, a venda & apenas um

compromisso de compra e venda sem grande valor.

No projeto aqui proposto para os representantes da Distribuidora
Hermes, procurar-se-4 melhorar o relacionamento das revendedoras com oOs
clientes, na cidade onde moram, pois um cliente € sempre bem vindo sendo ele a
parte essencial de qualquer negécio. Portanto, espera ser bem atendido para voltar

a comprar, pois com a competitividade a maior exigéncia € um bom atendimento.
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3. OBJETIVOS

3.1. GERAL

v" Conhecer e analisar, o comportamento de vendas das revendedoras sob 6tica

dos clientes.

3.2. ESPECIFICOS

v Diagnosticar a opinido dos clientes Hermes sobre a satisfagdo com as

revendedoras;

v' Analisar até que ponto as revendedoras estdo deixando desejar na hora de
oferecer os produtos exposto no Catalogo Hermes;

v Analisar informacgdes sobre o tema aqui pesquisado: Vendas por Catélogo.



4. PROBLEMA

Competir neste mercado de hoje, manter e conquistar novos clientes é o
maior desafio do mercado pois ele € composto de muitos concorrentes, cada um
com produtos ou servigos equivalentes. Assim, o consumidor desenvolve atitudes
positivas e negativas com relagdo aos produtos, portanto é importantissimo nao
perder vendas, procurar sempre ter pessoal qualificado e preparado para exercer o
papel de vendedor, passando a ser assessor de seus clientes. Em outras palavras, a
equipe de vendas é uma extensdo da empresa. Todavia, os vendedores devem
desempenhar seu papel com responsabilidade e competéncia, ou seja, desenvolver
a capacidade de vender, e isto significa ampliar a prépria habilidade para lidar com
qualquer situagéo e consequentemente obter melhores resultados.

Nos dias atuais o que é consideravelmente mais dificil € manter os
clientes comprando regularmente uma marca, pois 0 consumidor & dotado de
personalidade, o que faz com que alguns tenham maior atragdo por determinado
produto. Pensando nisto € necesséario procurar 0 maximo manter o cliente e
aumentar o tempo de compra dos mesmos. Agir desta forma significa tratar o cliente
com sinceridade fornecendo produtos e servigos de qualidade, ou seja, formar um
programa de comunicagdo com clientes para ajudar a estabelecer um melhor
relacionamento entre revendedores e clientes, pois o relacionamento € um meio
eficaz de conservar sua lealdade.

O vendedor deve suprir as expectativas dos clientes, passando a ele toda
e qualquer informag&o necessaria. Todo esforgo deve ser feito a fim de manter o

cliente “satisfeito”. Com o intuito de preencher esta lacuna foi realizado o estudo de:

Como manter um relacionamento de vendas duradouro entre revendedoras e

clientes?



5. REFERENCIAL TEORICQO

5.1. VENDAS

Entre as profissdes, a de venda € uma das que proporcionam maiores
oportunidades para aqueles que a abracam. N&o importa a situagdo econdémica,
época de crises ou de desenvolvimento, as empresas sempre precisarédo de
profissionais de vendas, com maior ou menor intensidade.

Mas o que realmente é venda? Muitas pessoas consideram vendas e
marketing como termos sindnimos. Na realidade, porém venda constitui apenas um
dos muitos componentes do marketing.

Para se falar em estratégia de venda se faz necessario uma analise
através de uma definicdo de Marketing, segundo Las Casas (1992, p.13)

é a area de conhecimento que engloba todas as atividades concernentes
as relagbes de trocas, orientadas para a satisfagdo dos desejos =
necessidades dos consumidores, visando alcangar os objetivos da
empresa e considerando o meio ambiente de atuagdo e o impacto que
essas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

A compreensdo do comportamento humano se faz, principalmente por
meio da andlise de suas necessidades. Todo processo de tomada de decisdo
alinhava-se na sensagdo das necessidades satisfeitas. Isto é valido para a
satisfagdo da compra. As necessidades sdo muitas vezes percebidas ou n&o pelas
pessoas. Por exemplo: a compra de determinado produto ou marca sé&o
necessidades muitas vezes levadas a nivel emocional e ndo necessariamente em
um nivel racional.

A maioria das compras é feita pela emogdo e nado pela razéo, dai a
importancia de se descobrir 0 que motiva o consumidor a preferir este ou aquele
produto. Maslow (apud CHIAVENATO, 2000, p. 373) identificou cinco necessidades
basicas comuns a todas as pessoas, notando que ocorrem de acordo com uma
hierarquia de importancia pode ser assim representada:

- Necessidades fisiolégicas: fome, sede, sexo. Como por exemplo, alimentos,
roupas e seguranga, seguranga no sentido de abrigo.
- Necessidades de seguranca: protecdo pela rotina.

- Necessidades de status: prestigio, sucesso e reconhecimento.
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- Necessidade de auto-realizagdo: busca da realizagéo.

E com base no comportamento que 0s anunciantes procuram passar a
idéia de status, beleza e prestigio compreender as espécies de influéncias
ambientais e institucionais que agem sobre o comprador. H& sobre os individuos
uma série de influéncias do meio ambiente: Influéncia do meio ambiente fisico;
Influéncias tecnoldgicas; Influéncias econémicas; Influéncias politicas; Influéncias
legais; Influéncias culturais.

E tempo onde globalizacdo é a palavra de ordem, e a exceléncia no
atendimento é fator primordial para permanéncia como um bom vendedor, e com
qualidade no mercado atual, onde o marketing é questao de honra. A satisfagéo do
cliente € o elemento fundamental do vendedor.

Segundo Cobra (1992), além das influéncias ambientais, um comprador,
uma pessoa fisica ou juridica é estimulada por: A¢gdes de marketing: o planejamento
estratégico em marketing visa o estimulo a venda de produtos e ou servigos. Pelas
variaveis produtos e servico: a adequagdo dos produtos e servigos ao gosto do
consumidor visa a estimula-lo a compra. Pela variavel prego. € sem duvida a
principal arma de persuasdo que o produto faz agir sobre o consumidor.Pelos
esforcos promocionais: a agdo da publicidade, do merchandising' e as ofertas da
promoc¢ao de vendas sao dirigidas a estimular o consumidor.

Marketing é o sistema integrado de atividades com o objetivo de planejar,
produzir, promover e distribuir os produtos desejados pelos consumidores atuais e
potenciais e capazes de satisfazé-los. O papel social do marketing €, sem duvida
satisfazer as necessidades do consumidor. Mas o que se vé na realidade brasileira
é que o marketing € muitas vezes acionado na expectativa de criar desejos de
consumo de certos produtos ou servigos inécuos que n&o atendem a nenhuma
necessidade.

O consumidor estimulado pode ent&o responder a comunicagao recebida
por meio de percepgdo e da atitude favoravel ou desfavoravel a mensagem
recebida. Poder comprar ou n&o o produto ou servi¢o que lhe for oferecido, sendo

posteriormente leal ou ndo a marca comprada. Para isso alguns conceitos sdo

! Merchandising: técnicas de marketing que visam a fixar a imagem de um produto. Entre as técnicas ditas de
merchandising, estdo as degustacdes em supermercados e o uso do produto por artistas em filmes e novelas de
televisdo.
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importantes no marketing, a saber: Um mercado, Demandas; Produto; Desejos e a
Necessidade Humana.

Pode-se perceber que para executar um plano de vendas, o planejador
precisa ter profundo conhecimento dos passos mencionados, nas providéncias
necessarias para o Planejamento. Por isso o mesmo tera que seguir um sequencial

plano ldgico: o potencial de mercado, o potencial de vendas, previsdo, orgamento,
territérios, rotas e cotas.

Segundo Cobra (1994, p.492),

Duas das mais importantes responsabilidades da administragcdo da
forca de vendas e que requerem muita atengdo sdo: a avaliagdo do
desempenho dos territérios de vendas e o estabelecimento de
padrées para medir esses desempenhos — 0S parametros. A
identificagdo dos fatores que influenciam os resultados de cada
territério de vendas e a determinagéo da importancia relativa de cada
fator € de particular significancia na estimativa e no prognéstico do
desempenho do territorio

O controle de fluxo de vendas é tarefas da administragdo de vendas.
Para tanto, € preciso que a empresa possua um sistema de
informagcdo de vendas e de marketing compativel com suas

necessidades e desafios de mercado.

Pode-se dizer que um bom indicador do desempenho de uma
organizagéo esta na constatagdo da atitude dos clientes em relagdo a ela. Cliente
satisfeito € alma do negdcio. O sucesso de uma empresa depende da satisfagéo de
sua clientela, uma vez que nenhuma organizacdo pode existir sem clientes e que
eles se sintam bem atendidos em sua necessidade de receber bons produtos e
servigos entre outras expectativas. Como a satisfacdo de necessidades € a esséncia
dos objetivos de marketing, € preciso exercer um rigido controle acerca da atitude
do cliente. Isso exige ndo sbé um exercicio de semantica como também esfor¢o
concentrado de controle do atendimento a clientela.

Percebe-se que de acordo com o que foi pesquisado, a lealdade n&o se
compra, lealdade se conquista. Isto sé € possivel através de uma experiéncia
positiva com a marca, que transmita confianga, possibilite o didlogo, a frequéncia e
muito calor agregado. E sendo assim esta provado que fica mais caro conquistar
novos clientes do que manter os ja existentes.

O departamento de vendas desempenha um papel essencial na
adaptacao das empresas a atual tendéncia de prestar esclarecimento, orientacdo e
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informac&o aos clientes. O vendedor hoje passa a ser um assessor de seus clientes
e o0 departamento de vendas torna-se um prestador de servicos.

Sendo assim, a tendéncia da profissdo de vendas é exigir cada vez mais
de seus representantes, tanto em relagdes humanas, como em conhecimentos. Em
outras palavras: um nivel mais elevado de profissionalismo. Aos poucos, aquele
vendedor que procura vender pelo cansago e ndo pela aplicagdo das modernas
técnicas de vendas tende a desaparecer, dando lugar ao vendedor profissional.

Segundo Las Casas (1994, p.21) “Vender é desempenhar atividade de
negécio que orientem o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor, ou
usudrio.” O consumidor estéa se tornado cada vez mais exigente. Com a tendéncia ao
maior consumismo e maior exposi¢do ao processo de compra, ele passa a exigir
mais de seus fornecedores.

Quando um vendedor se destaca profissionalmente, passa a ser
procurado por outras empresas, ou mesmo recebe maiores salarios e prestigio
naquela em se encontra. Portanto, para aqueles que pretendem permanecer na

profissdo, o desenvolvimento de habilidades trara retornos garantidos.
5.2. VENDA PESSOAL

A venda pessoal € um dos mais importantes componentes do marketing.
E por intermédio da venda pessoal que muitas empresas comunicam seus produtos
e servigos aos seus consumidores, constituindo-se, portanto, em eficiente forma
promocional disponivel as empresas, particularmente devido ao contato direto com o
publico visado.

Segundo Futrell (2003, p. 4), no mundo dos negdcios, a venda pessoal
refere-se & comunicagéo pessoal de informagdes para persuadir um prospect
(cliente potencial) a comprar algo — um bem, um servigo, uma idéia ou outra coisa —
que atenda suas necessidades individuais.

A atividade de venda pessoal pertence a ferramenta de promogéo no
composto de marketing. E uma das mais importantes ferramentas de marketing,
pois, trata-se da comunicacdo direta dos vendedores com os compradores da
empresa. Por isso, o processo de comunicagdo pode ser facilmente adaptado,
tornando-se uma das mais poderosas formas de comunicagdo ao alcance dos
mercadolégicos. Para Brooks (1993, p. 68), “Vender é uma ciéncia, baseada em
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principios documentados que pode ser aprendido por qualquer um com inteligéncia
mediana.”
Kotler (1993, p.104), ressalta

que para executar um plano de vendas, o planejador precisa ter
profundo conhecimento dos passos mencionados. nas providéncias
necessaria para o Planejamento. Por isso 0 mesmo terd que seguir
um sequencial plano logico: o potencial de mercado, o potencial de
vendas, previsdo, orgamento, territorios, rotas e cotas.

Vender ndo é apenas para vendedores; é fundamental para todos. No
ambiente competitivo dos nossos tempos, em que a capacidade de relacionamento
é tao valorizada, a falta de habilidade para vender pode colocar qualquer pessoa

em desvantagem.

5.3. VENDAS NO VAREJO

De acordo com Las Casas (1992, p. 31), “A administragdo varejista, como
a de qualquer outro empreendimento, € de extrema importancia, uma vez que a
sobrevivéncia e o futuro da empresa estdo nas maos de seus administradores.”

Considerando que é o vendedor é quem contata os clientes da loja,
conforme ja podemos observar. Sendo assim se faz necessario um treinamento na
area de vendas, o qual é uma atividade essencial na formagdo de uma equipe de
vendas varejistas.

O profissional de vendas a varejo, vende bens ou servicos a
consumidores, para seu uso pessoal e nado comercial. Trés tipos comuns de
vendedores que atuam no varejo sdo: (1) o vendedor de loja; (2) o vendedor direto,
que faz vendas pessoalmente e ndo trabalham num enderegco comercial fixo, e (3) o
vendedor por telermarkintg

Segundo Kotler (1993, p. 618), O varejo inclui todas as atividades
relativas a venda de produtos ou servicos diretamente aos consumidores finais, para
uso pessoal e ndo-comercial. Um varejista ou uma loja de varejo e qualquer
empreendimento comercial cujo faturamento provenha principalmente de vendas de
pequenos lotes no varejo. Os tipos de lojas de varejo passam por diversos estagios

de crescimento e declinio que podem ser descritos como o ciclo de vida do varejo.
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Os varejistas, hoje, estdo ansiosos para encontrar novas estratégias de
marketing, para atrair e reter clientes. Eles costumavam reter clientes oferecendo
uma localizagéo conveniente, servicos mais completos ou melhores que os da
concorréncia

O ambiente & um outro aspecto importante para as lojas, que pode
facilitar ou dificultar a movimentagdo das pessoas em seu interior. Toda loja tem um
visual, que deve incorporar um ambiente planejado que seja adequado ao mercado-
alvo e atrai clientes. (KOTLER 1993, p. 618)

Segundo Las Casas (1992, p. 13),

€ facil perceber a importancia do varejo no contexto mercadolégico e
econémico. Varias empresas comercializam produtos e Servigos
diretamente ao consumidor. Além de criar emprego e girar a
economia, o varejo € importante elemento de marketing que permite
criar utilidade de posse, tempo e lugar.

Os varejistas, sGdo ao mesmo tempo, a fonte de energia de seus
fornecedores e o agente de compra para seus clientes. O equilibrio entre esses
interesses nem sempre concilidveis e os interesses proprios exige o desempenho
de uma fungéo prestadora de servigos para fornecedores e clientes, orientando e
sugerindo ao mesmo tempo a fabricagéo e a compra.

O varejo como canal de distribuicdo desempenha papel muito importante
no marketing. As decisGes estratégicas de produto, comunicagao e prego dependem,
em Ultima instancia, do varejo. E preciso, portanto, minimizar as distorcées de
politicas e harmonizar as estratégias de fabricantes e de atacadistas no ponto de

venda ao consumidor, ou seja, no varejo.

v As estratégias no varejo — O primeiro passo na aplicacdo do conceito de
marketing no varejo € a identificacdo de desejos e necessidades de mercado-
alvo. O composto de produtos apresenta trés dimensées: amplitude, variedade e
consisténcia (uniformidade).

v' Critério de localizagdo - A selegéo de um local depende do tipo de necessidades
e desejos dos consumidores-alvo. O varejista pode adotar trés outros caminhos:
Contratar vendedores para buscar o cliente; Vender por telefone; Vender pelo

correio.
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1. Venda de porta em porta — s&o conhecidos sem duvida — Avon e o Bal da
Felicidade;

2. Venda por telefone — com um catalogo de produtos, estimulara compra;

3. Venda eletrénica — TV por cabo — O telespectador vé o anuncio na TV por cabo
e, através da televisdo de um microcomputador acoplado, faz o pedido e &

mercadoria lhe € entregue diretamente em sua casa;
4. Venda pelo correio - mala-postal direta, folhetos e até minicataldgos;

5. O composto promocional - propaganda, venda pessoal, relagdes publicas,
merchandising e atividade de promog¢&o de vendas. (a) Propaganda do varejista -
midia impressa, sobretudo jornais, com destaque também para revistas, listas
telefénicas, com péaginas amarelas e mala-postal direta; (b) Merchandising — as
mais utilizadas s&o a degustacéo, o vitrinismo, os displays, o controle de estoque
e exposigdo, os arranjos de prateleiras em lojas e de gbndolas em
supermercados, a demonstragdo de produto etc. (c) Relagbes publicas — um dos
propositos € construir, junto & comunidade, uma imagem de loja que transmita
seguranga e respeito. (d) Venda pessoal — o papel do vendedor no varejo varia
muito de importancia em fung&o do tipo de negécio. A grande falha é a falta de
treinamento do vendedor balconista, que, via de regra, necessita de maiores
conhecimentos acerca do produto que vende, bem como se seus beneficios
basicos e dos servigos oferecidos. (e) O composto de pregos — o preco é a
estratégia mais utilizada pelos varejistas em geral, mas ndo deve ser a Unica. Ele
representa o valor que o consumidor acha justo pagar por determinada

mercadoria ou servigo.

O Sistema Varejista pode ser discriminado, como: (a) O pequeno varejista
— 0 comércio de varejista no Brasil é constituido por pequenas lojas, com reduzido
negocio (armarinhos, tecidos, papelaria, tapegaria, vestuario, farméacia, armazéns,
venda, artigos diversos e outros); (b) O varejo em geral - lojas de varejo em geral,
onde se vende quase tudo (armarinhos, eletrodomésticos, implementos agricolas,
materiais de consumo, lougas, artigos de papelaria, bebidas, cigarros, alimentos em
geral e outras coisas mais; (c) Franquia — franquia ou franchising, em oposicéo ao

varejo em geral, é a loja especializada que opera sob licenga. Nada mais é do que
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uma forma de comércio que funciona mediante contrato por uso da marca, para uso
com exclusividade de uma linha de produtos ou de servigos e que deve operar sob
normas rigidas de funcionamento. Franchising é a forma de licenciamento. Suas
vantagens podem destacar: Reputagéo, Capital trabalho, Experiéncia, Assisténcia
administrativa, Lucros), Motivagdo. Suas desvantagens, Remuneragdo, Menor
independéncia, Padronizag&o, Decisdes lentas, Cancelamento. Lojas independentes
- ha diversos tipos de produtos especiais e artigos gerais; Cooperativas de varejo —
ha diversos tipos de cooperativas de varejo; Cooperativas de Compra (sdo
associagbes criadas com a finalidade de oferecer economia de escala de compra);
Cooperativas de Consumidores (¢ comum associagbes de funcionarios de firmas
que possuem muitos empregados constituirem a chamadas cooperativas de
consumo); Cooperativas de propriedade de Varejistas Independentes; Cooperativas
de Varejo Patrocinadas por Atacadistas;, Cooperativas de Artigos de Queima
(arremata-se no mercado mercadorias de firmas em dificuldade ou artigos com
defeito para a venda de massa a pregos baratos);, Cooperativas de Produtores. Lojas
de desconto — eliminagao de todo e qualquer servigco de atendimento (auto-service),
eliminando-se sofisticagdo e o investimento em marca, para comercializar-se 0s
precos competitivos. Lojas de fabrica (varejo de fabrica) — comercializam-se
produtos de fabricacdo que ndo podem ser vendidos no varejo comum. Shopping
Center, como um esforgo de oferecer ao consumidor conforto e facilidade de acesso
a um numero maior de lojas. Hipermercado, séo as chamadas lojas de conveniéncia,
pois os supermercados surgiram nos Estados Unidos basicamente na juncdo de

agougues e mercearias, hoje, a especializaggo volta a existir no auto-servico.

5.4. VENDAS NO ATACADO

Segundo Futrell (2003, p. 8), Atacadistas (chamados também
distribuidores) compram produtos de fabricantes e outros atacadistas e os vendem a
outras organizagbes. O profissional de vendas do atacado vende produtos, por
exemplo, para Revenda, tais como varejistas de produtos de mercearia que
compram itens e os vendem aos consumidores; Uso na produgéo de outros bens e
servicos, tais como construtoras que compram material elétrico e hidraulico;
Operacgéo de organizagdo, como as escolas que compram suprimentos.
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As empresas que atuam nas vendas do atacado sdo chamadas de
intermedidrios atacadistas. E dificil classificar os intermediérios atacadistas porque
eles variam muito em termos de produtos que vendem; mercados para os quais
vendem e métodos de operacao.

Exemplos de atacadistas por fungéo de servigo e atacado: Minimercados
— fornecem displays para exposi¢éo (venda de fitas k-7 em posto de gasolina, etc);
Tipo pague-e-leve atende pequeno varejista (Makro); Atacadista intermediador de
negocios, o fabricante entrega diretamente ao varejista (economia de transporte);
Pedidos pelo correio, o atacadista recebe o pedido e providencia a entrega
(dispensa a atuag&o de vendedor de atacadista).

O atacadista representa importante papel na distribuicdo de bens.
Embora, com frequéncia, se observem tendéncias de tentar elimina-lo da estrutura
de distribuicdo, a verdade é que o atacadista é responsavel. As estatisticas no Brasil
mostram dois aspectos interessantes: de um lado a diminuigdo do numero de
atacadista e de outro fortalecimento de alguns.

Os atacadistas diferem dos varejistas de vérias formas. Nenhum deles,
porém, se envolve com a fabricacdo de mercadorias, e ambos fazem da venda a
atividade primaria, mas para mercados distintos, as principais diferencas séo as de:
(1) Mercados atendidos — Os varejistas vendem mercadorias e servigos ao
consumidor final para uso proprio, eles vendem basicamente a varejistas; (2)
Tamanho da compra — Os atacadistas, em geral compram em quantidade maiores
do que os varejistas; (3) Métodos de operagdo — Os atacadistas, brasileiros, em
geral, operam com grandes armazéns para depdsito de mercadorias, muitas vezes
em dreas razoavelmente centrais; (4) Area atacadista — Os atacadistas tendem a
cobrir uma area geograficamente mais extensa do que os varejistas. Muitos
atacadistas e representantes de vendas atuam no Norte, Nordeste, Centro-Oeste e
Sul do Brasil; (5) Custo das mercadorias — Embora atacadista e varejistas possam
comprar diretamente do mesmo fabricante.

Os Intermediarios de atacadista s&o considerados como Agentes
Intermediarios, Corretores, Casas Comissarias, Agente do Fabricante. As
estratégias atacadistas nas atividades e servigos: Atacadistas de servico completo;
Atacadista de servigo limitado, Atacadista que presta servigos especiais.

A venda a consumidores, por sua vez, € em geral mais rapida, podendo o

vendedor atuar de porta em porta ou visitar os escritérios dos clientes; nestes casos
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Clientes inteiramente satisfeitos acreditam que uma empresa compreende
e atende a totalidade de suas preferéncias, necessidades, expectativas e problemas
pessoais. Os fornecedores de servico, cujas notas de satisfagdo do cliente sdo 5,
ouviram cuidadosamente seus clientes e, por isso, foram capazes de incorporar um
numero significativo de elementos venga-os em sua oferta basica. Uma vez que os
elementos venga-os podem facilmente se converter em elementos alcance-os forem
copiados pelos concorrentes, as empresas devem ouvir constantemente os clientes

e descobrir novas maneira de encanta-los.

5.8.1.2. Beneficios da Satisfagao do Cliente

Embora todo profissional de marketing bem sucedido deseje fornecer um
servigco que satisfaga os clientes, esta ndo é a unica meta. As empresas podem
perder de vista metas empresariais basicas, tais como obter uma vantagem
competitiva ou fazer lucro. Como mostra a Figura Abaixo, a satisfacdo do cliente
fornece muitos beneficios para uma empresa e niveis mais altos de satisfagéo do
cliente resultam em maior fidelidade. No longo prazo, € mais lucrativo manter bons
clientes do que constantemente atrair e desenvolver novos clientes para substituir os
que saem. Clientes altamente satisfeitos disseminam informacdes positivas e, na
verdade, se tornam um anuncio ambulante e falante para uma empresa, o que reduz
o custo para atrair novos clientes. Isso é particularmente importante para
fornecedores de servigos profissionais (como dentistas, advogados, engenheiros ou
contadores), porque a reputacéo e a comunicagéo verbal sdo fontes de informagéo

fundamentais para atrair clientes novos.
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Beneficios da Satisfagdo do Cliente e Qualidade do Servigo

: Encoraja clientela
Isola os clientes da

concorréncia

Satisfagdo
do Cliente (e
Qualidade do
Servico)

Pode criar vantagem
sustentavel

Amplia/promove boca a
boca positivo

Reduz os custos Reduz custos de
de falhas atrac&o de novos
clientes

constante e fidelidade

Fonte: Lovelock, C. H., 1998, p. 119.

5.9. INTERAGCAO COM O CLIENTE: MOMENTOS DE VERDADE

Os momentos de verdade ndo sdo, por si mesmos nem positivos nem
negativos. E a qualidade do resultado de um momento da verdade que é importante,
ou seja, se o comprador ficou satisfeito com a descricdo do vendedor sobre as
caracteristicas do produto.

Segundo Vavra (1993, p. 108), As percepgbes dos clientes sobre
qualidade de produtos e servicos € um correlato — chave para a fixagdo do
relacionamento a longo prazo. O objetivo pds-marketing de aumentar a lealdade
exige que a empresa conheca totalmente as oportunidades de seus clientes
avaliarem a qualidade de seus produtos e servigos. Enquanto algumas dessas
oportunidades consistirdo em evidéncias fisicas (a clareza de uma tela de TV, a
aparéncia e utilidade de livretos e folhetos preparados por uma empresa seguradora,
a rica decoragdo do sagudo de um banco), outras oportunidades consistirdo em
interagées com um funcionario da empresa ou vendedor de um representante. E
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nesses momentos transitérios de verdade que a empresa realmente mostra suas
verdadeiras cores. E nesses momentos que os clientes formulam muitas de suas
impressdes sobre a qualidade do produto ou servigo que adquiriram.

O momento da verdade é outra maneira de falar sobre o alcance do
“servir’ que o cliente exige ou antecipa da empresa. Os contatos ndo devem ser
apenas totalmente de apoio, mas devem estabelecer um tom imediato de compaixdo
e expressar um desejo de atingir um relacionamento mutuamente satisfatorio com o
cliente. Todavia, independentemente dos esforgos das empresas em tentar melhores
seus produtos e servigos, seu futuro dependera da interagéo entre revendedores e
clientes.

5.10. ESTRATEGIAS PARA LIDAR COM RECLAMAGCOES

Lidar com reclamagdes € um dos melhores exemplos de administrar
relacionamentos ativos com os clientes. Cada vez que um cliente contata uma
empresa ou o proprio vendedor para reclamagdo, ela tem oportunidade para
converter um comprador insatisfeito em satisfeito. Fazendo isso, a empresa pode
controlar problemas antes deles serem percebidos por maior nimero de clientes. O
primeiro passo que uma empresa deve dar & reconhecer a reclamagdo e sua
importancia mesmo que seja absurda, mas a empresa deve assim mesmo dignificar
seu cliente, pelo reconhecimento da reclamagdo, a empresa comega a neutralizar a
irritagéo do reclamante, ofereca uma solugédo e consiga entrar em acordo. Encerre
com uma desculpa sincera.

Segundo Vavra (1993, p. 154), muitos funcionarios tem um temor razoavel
de atender reclamagbes, tendo sido, no passado, responsabilizados pela
insatisfag&o causada pelos clientes. Esse temor deve ser superado e substituido por
um compromisso de ouvir e resolver as reclamagdes, ndo importa a qualidade do
sistema de atendimento de reclamacdes esbogada no papel, ele ndo funcionara se
os funcionarios ndo entenderem a filosofia que esté por tras e por que é téo critico
resolver as reclamagbes dos clientes, ndo negligenciando a obrigacdo real da
empresa.

O cliente esta sempre certo, mesmo se vocé souber que ele esta errado.

Troque, devolva o dinheiro ou ajuste as suas compras conforme deseja.
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5.11. HISTORICO DA SOCIEDADE COMERCIAL IMPORTADORA HERMES?

5.11.1. NO MUNDO

No ano de 1942, foi criada uma empresa de vendas de joias e reldgios
que; 57 anos depois, ocuparia a lideranga do mercado nacional nas vendas de
artigos diversos através do marketing direto. No inicio, as vendas eram feitas na
residéncia dos clientes e, com o rapido crescimento do negdcio, desenvolveu-se um
servigo de entrega na residéncia dos clientes, através de servigos prestados pela
antiga empresa brasileira de correios e telégrafos.

Com o passar do tempo percebeu-se que as pessoas que
encomendavam os produtos ndo necessariamente eram consumidores dos mesmos
mais sim revendedores. Um nincho de mercado foi formado e, unindo esté forga de
vendas com a capilaridade oferecida pelo canal de distribuicdo utilizado (ETC),
formaram-se as condigbes ideais para o crescimento do negdcio.

A Hermes foi a primeira a vender por catalogo no Brasil, desde 2003, vem
estabelecendo parcerias com empresas ja consolidadas no varejo. O relacionamento
com a Payot foi iniciado em 2002, quando foi produzido um catalogo teste. Em 2003,
foi langado o catalogo definitivo. A Payot entra com o know-how no ramo dos
cosmeéticos e a Hermes com a expertise de sua for¢a de vendas, langando a idéia da
apresentacdo de uma linha Payot exclusiva para venda direta segue o conceito de
tratamento desenvolvido pela empresa ha cinglenta anos no varejo, com produtos
diferenciados, sem queda na qualidade. Destacando que objetivo com as vendas
porta a porta é atingir um publico maior que no varejo com loja, pois acredita-se que
sempre tem alguém que n&do é atendido e pode querer o produto . A Duloren,
confeccdo de moda intima, iniciou 0 mesmo trabalho em outubro de 2003, alguns
produtos como camisolas, cuecas, sutids sem costura e a linha infantil Teo & Lud
foram terceirizados pela Duloren e s&o exclusivas para o catalogo. Comemora hoje
as cem mil pecas vendidas mensalmente, gracas a este canal que somou a nossa
capacidade de venda. O fato de as empresas ja estarem estabelecidas no mercado
foi um problema percebido no inicio das negociagdes. A solu¢éo encontrada para

evitar conflito de canais foi estabelecer linhas exclusivas. Dessa forma, o consumidor

? Dados fornecidos pela representante da Distribuidora Hermes Escritério da Cidade de Goianésia a senhora
Selma Maria Dias
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irresponsabilidade do anterior que n&o passava os pedidos das revendedoras.
Portanto foi uma longa trajetéria na qual se teve para mostrar que a nova empresa
era de total confianca e que as revendedoras poderiam efetuar suas vendas e ter a
certeza de receber suas mercadorias em maos. Hoje trabalha com um numero
consideravel de revendedoras em varias cidades do vale, trabalhando com pontos
de apoio onde é escolhido uma revendedora responséavel para recolher os pedidos e
receber o valor das caixas.

A empresa tem como objetivo aumentar o numero de pessoas que
compram através de catalogo, pois ainda é pouco os que sdo atraidos pelas
vantagens desse sistema. Entre estas facilidades de fazer tudo sem sair de casa,
n&o ter que enfrentar filas, ter em méos um rico leque de opgbes, pois a venda porta
a porta consiste em oferecer produtos por meio de catalogos, diretamente na
residéncia ou trabalho das clientes.
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7. RESULTADOS E DISCUSSOES DOS DADOS

Mediante todas as informagdes que foram colhidas através da pesquisa
na cidade, contendo um numero de 20 (vinte) amostras de analise das respostas,
sendo assim foram obtidos os seguintes resultados:

1. Vocé acha que as revendedoras passam informagdes suficientes na hora de

demonstrar o catdlogo? Se n&o justifique.

[] sim [ ] Nzo

Sim
B Nao

Informagdes do catalgo

- Quanto as informagdes do catalogo - 48% disseram que sim, 52%
disseram que n&o, pois muitas vezes fazem perguntas sobre os produtos e

elas ndo respondem com seguranca.

Sendo assim, mediante os resultados obtidos pode-se dizer que o
relacionamento entre revendedoras e clientes ndo esta satisfatorio, ou seja, serdo
necessarios alguns ajustes. Nota-se que é de grande importancia a capacitacéo das
revendedoras em suas atividades diarias, pois diferenciais no atendimento e até
mesmo no relacionamento entre revendedor x cliente possibilitara uma melhora no
seu desempenho e 0 mais importante a satisfacao do cliente.

E necessério lembrar que a revendedora é quem fara com que a imagem
do catalogo seja positiva ou negativa portanto, as mesmas ter&o que estar aptas a
lidar com os problemas, podendo representar diferenca entre fazer os clientes felizes
ou nao. Ressaltando as exigéncias do novo século e as facilidades que os
consumidores encontram para adquirir seus produtos, ter qualidade no atendimento

€ um importante passo para identificar satisfacéo plena dos consumidores.



Na maioria dos casos as pessoas que compram do catalogo s&o
mulheres, donas-de-casa ou ndo.

Na verdade a consultora leva uma Loja Hermes a casa do cliente, ou seja,
€ uma venda através de uma foto. O cliente ndo consegue tocar e saber a textura de
um produto, portanto, se o catalogo estiver amassado, rasgado ou rasurado, hd uma
grande possibilidade de um cliente ndo comprar de uma consultora que tenha esses
atributos, sendo assim, o catalogo tem que estar bem conservado, motivando o
consumidor. E o mais importante, a consultora tem que saber dar todas as
informagbes que o cliente precisar, sendo assim € necessario um estudo do
catalogo. Antes de ir visitar o cliente, procure identificar as novidades, alteracdes de
preco, ofertas e principalmente as oportunidades do momento (o que esta na moda).
Sendo assim as revendedoras precisam saber:

v Langamentos
- novos produtos, pela primeira vez em catalogo, 3 pegas por tantos R$__ -
e 2 pecas por tantos R$ ;

- precos numa super promogao: abaixo do mercado;

v Oferta
- precos mais baixos que o anterior;
- tem que estar atenta para as promogdes sugeridas no catélogo, para que

assim possa repassar com seguranca para os clientes.

v Qualidade
- Saber detalhes sobre a qualidade para tirar possiveis dividas dos clientes.

v Troca
- Se o cliente ndo estiver satisfeito com a mercadoria, procurar trocar de acordo
com o pedido ou devolver o dinheiro.

Segundo Futrell (2003, p. 138): “com frequéncia, em questdo de minutos,
os compradores podem saber se os vendedores entendem do que estdo falando.
Vocé mesmo ja teve essa experiéncia: pergunte algo e logo forma uma impresséo
de um vendedor. Um relacionamento comeca a se formar, o conhecimento constroi

os relacionamentos e representa vendas e dinheiro para o vendedor’.
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2. Vocé tem total seguranga de comprar produtos por catélogo. Se ndo porque?

[ ] sim [ ] Nao

SEGURANCA EM ADQUIRIR OS
PRODUTOS POR CATALOGO

- Se tem seguranga em adquirir os produtos por catalogo? — 39% disseram
que sim, 61% disseram que ndo, pois a maioria respondeu que compram
porque os produtos sdo de muita utilidade. Mas a parte de roupas e calcados

n&o tém seguranga, pois tem medo de n&o servir ou nao vir igual & foto.

A Hermes €& uma empresa que possui marcas proprias que sdo
produzidas exclusivamente para a Hermes, sdo produtos que s6 sdo encontrados no
catalogo, portanto € uma empresa que passa seguranga nos seus produtos, pois se
houver algum tipo de reclamag&o ela esta pronta para resolver. E necessario que o
cliente tenha muitas informagdes antes de realizar sua compra, pois isso, podera
acarretar um aumento no valor da compra que serd pedido, pois ela teré seguranca.
Se ocorrer algum problema, ela terd uma pessoa capacitada para lhe dar auxilio, ou
seja, trocar ou até mesmo devolver o dinheiro se o produto pedido ndo condiz com o
recebido, procurando sempre ter o cliente satisfeito com o produto, e com a
empresa.

Manter um cliente exige que as revendedoras demonstrem cuidados e
interesse pelos clientes apods terem feito a compra, s6 assim aumentara a
probabilidade de comprar de vocé outra vez, sendo imprescindivel ouvir o cliente e

sanar os seus medos passando uma total seguranga sobre os produtos.
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3. As revendedoras tém dado explicagdes quanto a troca, quando um produto néo
serve ou vem com defeito de fabrica?

[] sim [ ] N&o [ ] Nem sempre.

Sim
B Nao
ONem sempre

do produto

- Quanto a explicagdo da troca de produto? - 10% disseram que sim. 61%

disseram que néo, 29% nem sempre.

Existem evidéncias de que perder um cliente insatisfeito pode trazer
muitos danos, pois um cliente que néo ficou satisfeito pode transmitir suas queixas a
novos e atuais clientes, causando um grau de insatisfacdo ainda maior. Vale
ressaltar que o cliente sempre deve estar satisfeito com o produto adquirido e tem
que ser igual ao pedido no catalogo.

Sendo assim as revendedoras ndo estdo dando informagdes sobre os
produtos, no caso de defeitos ou n&o servir podera ser trocado, se o produto ndo
vier da maneira que esta exposto no catalogo o cliente tem o direito de receber o
dinheiro de volta.

Segundo Vavra (1993, p. 108), “as percepcdes dos clientes sobre
qualidade de produtos e servicos é um correlato-chave para a fixacdo do

relacionamento a longo prazo”.
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4. Vocé ja teve algum problema com os produtos adquiridos pelo catalogo? Se a

resposta for afirmativa justifique.

[]Sim [] Néo

0 Sim
ENao

Problema com os produtos

- Foi perguntado se tiveram algum problema com os produtos adquiridos
pelo catalogo? 36% disseram que sim que teve um pouco de resisténcia por
parte das revendedoras, mas foram resolvidos, 64% disseram que néo, pois
compram ha muitos anos e nunca tiveram nenhum problema com os pedidos
feitos através dos catalogos.

Todavia a revendedora tem que reconhecer a reclamagao e o grau de sua
importancia, procurar ver as coisas pelos olhos do cliente. Assim tera mais chances
de encontrar a solugdo que vai evitar que vocé o perca como cliente, passando a
representar uma grande oportunidade de um relacionamento duradouro.

Tomando por base essas expectativas, devemos fazer tudo o que os
clientes esperam e, surpreendé-los sempre que possivel. Resolver os possiveis
problemas que estiverem ao seu alcance, portanto o atendimento e a satisfagcao esta
em suas maos e devera ser muito bem feito, para que seus clientes sejam sempre
fiéis a vocé.

Percebe-se entdao uma falha por parte das revendedoras.

Segundo Vavra (1993, p. 154),

muitos funcionarios tem um temor razoavel de atender reclamagdes,
tendo sido, no passado, responsabilizados pela insatisfagdo causada
pelos clientes. Esse temor deve ser superado e substituido por um
compromisso de ouvir e resolver as reclamagoes.
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5. Qual esta sendo a aparéncia das revendedoras na hora de vender os produtos?

[ ] Otimo [] Bom [] Ruim

@ Otima
B Boa
ORuim
Sobre a
apréncia das
revendedoras
no horario de
vendas

- Foi sobre a aparéncia das revendedoras no horario de vendas. 68%

disseram que € 6tima. 30% disseram que € boa, e 2% disseram que é ruim.

No caso de vendas é necessario estar sempre bem apresentado,
cuidando sempre do seu visual. Nota-se, portanto que as revendedoras estdo de
parabéns, pois estdo cuidando de seu visual.

Segundo Futrell (2003, p. 463), “o vendedor precisa ter cuidados com a
aparéncia e conduta, precisa ser uma pessoa integra, idénea, cumpridora de seus

deveres e nunca esquecer que sua imagem representa a propria firma, junto a
clientela”.
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6. Vocé esta satisfeito com o horario de visita das revendedoras? Se a resposta for

negativa dé sugestdes.

[] sim [ Nao [ ] N&o importa

dSim
ENao
ONa&o se importam

A satisfagdo do
horario de visita
das
revendedoras

>

- Quanto a satisfagdao do horario de visita das revendedoras? — 35%
disseram que sim. 41% disseram que n&o, e complementaram sugerido que
as mesmas deixassem o catélogo e voltassem mais tarde. 24% disseram que

nao se importam com o horario.

No caso de vendas por catalogo a revendedora nédo tem horério fixo a
cumprir, ela préopria fara o seu horario para realizar suas vendas. E muitas das vezes
os clientes n&o estdo disponiveis no momento, causando assim um
constrangimento, entdo devido a esse resultado é necessario haver uma mudanca,
ou seja, seguir as sugestdes propostas pelas clientes.
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8. CONCLUSAO

Apo6s ter se realizado o estudo na Distribuidora Hermes, algumas
consideracdes sdo importantes. E fundamental dizer que num mercado altamente
competitivo como o que temos hoje, em decorréncia de uma sociedade globalizada,
a qualidade dos produtos e servigos que sao oferecidos € o que realmente faz a
diferenca. As caracteristicas desta sociedade e as exigéncias colocadas pelas
pessoas que a cada dia, desenvolvem ainda mais 0s seus gostos, € que a palavra-
chave é exceléncia, isto implica dizer, necessariamente que nos dias atuais ndo

basta ser bom, precisa ser o melhor.

Com a realizagdo deste trabalho pode-se 